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2 Työn viitekehys 
 Tämänluvuntarkoitusonluodatyölleviitekehys.Lukuopastaalukijaalukemaantyön,asettaatyönlaajempaankontekstiinjatoisaaltarajaasen.Ensimmäisessäala-luvussaesitellääntyönkeskeinenteoreettinenmalli.Alaluvussa2.2kerrotaantut-kimusosionnäkökulma.
2.1 Yritysidentiteetin johtaminen 
 Työnkeskeisiäkäsitteitäovatyrityksenidentiteetti,imago,mainejayritysbrändi.Nämäonkuvattuallaolevassajatkumossa(kuvio1),jokakuvaayritysidentiteetinjohtamisentavoitetta.Työeteneekohtakohdaltamallinmukaisesti.















2.1 Kolme näkökulmaa 
 Visuaalistailmettätarkastellaantässätyössäkokonaisvaltaisestistrategisenare-surssina.Tutkimusosiossailmettätarkastellaankolmestanäkökulmasta:johdon,henkilöstönjakeskeistenB-to-B-sidosryhmien.KolmijakoperustuuHatchinjaSchultzin(2003)näkemykseenyritysbrändinmuodostumisestajohdonmäärittä-mästästrategisestavisiostaǡhenkilöstönluomastaorganisaatiokulttuuristajasi-dosryhmienmuodostamistamielikuvistaeliimagostaǤNämäasettuvatkehään(kuvio2),jossakaikkiyhdessämuodostavatkokonaisuudentoimimallasaumatto-massayhteistyössäjavuorovaikutuksessakeskenään.(Ma.1047-1052.)







Lähde: Hatch & Shultz 2003, 1047. 
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3 Yrityksen identiteetti Yrityksenolemassaoloperustuusenfilosofiaanjamissioon,jotkaomistajatjajohtoovatmääritelleetyrityksenluodessaan.Yrityksellemuodostuupersoonallisuus.Silläviitataanhenkilöstönarvoihinsekävallitseviinperusideologioihin,jotkatukevatyri-tyksenfilosofiaajamissiota.Useinluodaananalogiaihmisenjayrityksenpersoonal-lisuudenvälille,muttatoisinkuinihmisen,yrityksenpersoonallisuuttavoimuokatajahallita.Tämäontarpeenesimerkiksifuusioidenyhteydessä,jayrityksellevoimuodostuajopauseitapersoonallisuuksia.Yritysidentiteettimuovautuunäidenedellämainittujentekijöidenmukaiseksi.(BakerƬBalmer1997,369;Balmer1998,974-975.)Yrityksenidentiteettionsitä,mitäyritystodellisuudessaon.Yrityksenpersoonalli-suusyhdessähyvinjohdetunidentiteetinkanssatuottavatsentodellisuuden,jotayritysluotekemisilläänjasanomisillaan.Senontarkoitusheijastaasitä,mitäonmääriteltyyrityksenfilosofiassajamissiossa.(BakerƬBalmer1997,369.)Yritysidentiteettionkäsitteenäpoikkitieteellinen,eikäsitäkäytetäkovinjohdonmu-kaisesti.Tämäonhiemanepäloogista,silläjuuritämäliiketoiminnanaluepyrkiisel-keyteenjaetsimäänolennaista,muttaonitsemääritelmiensäjakäsitteidenosaltasekava.(BalmerƬJenkins2002,77;Markkanen1999,15.)Kiinnostusyritysidentiteettiäkohtaanonkasvanutviimevuosienaikananiintutki-joidenkuinammatinharjoittajienkeskuudessa.Senkehittämisestäjajohtamisestaontullutyhätärkeämpää.Yritysidentiteettiäpidetääntehokkaanastrategisenare-surssinasekäkeinonaluodakilpailuetua.(MelewarƬJenkins2002,76;Melewarym.2005b,59.)Tässäkolmannessaluvussaperehdytäänyritysidentiteettiin.Luvussa3.1luodaanhistoriakatsausyritysidentiteetti-käsitteensyntyynjasenmoninaisiinmerkityksiin,jotataustaavastennykytilanne,poikkitieteellinenlähestymistapa,onhelpompiymmärtää.Luvussakerrotaanmyös,mistäyritysidentiteettikoostuueriteorioidenmukaanjapohditaan,mikämerkitysidentiteetilläonyritykselle.Luvussa3.2ote-taanyksiyritysidentiteetinosa-alue,visuaalinenidentiteetti,lähempääntarkaste-luun..Luvussakerrotaanmistävisuaalinenidentiteettimuodostuu,mitensitäjohde-taanjamuutetaan.Viimeisessäalaluvussa(3.3)perehdytäänvisuaalisenidentiteetinkäytännöntoteutukseen:yrityksenvisuaaliseenilmeeseen.Luvussaperehdytäänsentärkeimpiinelementteihin:nimeen,logoon,väreihin,typografiaanjasloganiin.
3.1 Yritysidentiteetin määritelmä ja merkitys yritykselle 1950-luvullayritysidentiteettinähtiinensisijaisestigraafisensuunnittelunasianajaimagonluomisena.2000-luvulletultaessayritysidentiteettinähdäänjohdonstrate-gisenaasiana,jokapohjautuuyrityksenarvoihinjakulttuuriin,jajokakonkretisoi-tuuhenkilöstönjayrityksenkäyttäytymisenä.Edelleenkuitenkingraafisuus,visuaa-linenpuolionuseinseulkopuolisillesidosryhmilleselvimminnäkyvinosa-alueidentiteetistä.(Melewarym.2006,139.)Seuraavahistoriakatsausauttaaymmärtä-määnyritysidentiteettikeskustelunsijoittumistanykyisilleuomilleen.
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 Kuvio 3. Yritysidentiteetin johtamisen koulukuntia 








Kuvio 4. Birkigtin ja Stadlerin yritysidentiteettimix 
 
Lähde: van Riel & Balmer 1997, 341. BirkigtƬStadlerinkehittämänteorianmukaanyrityksenidentiteettimuodostuukäyttäytymisestä(behaviour),viestinnästä(communication)jasymboliikasta(sym-bols).Tärkeinvaikutusidentiteetinmuodostumiseenonkäyttäytymiselläǡniinyri-tyksenkuinhenkilöstön.Yrityksenkäyttäytymistäarvioidaansensuhtautumisellamuunmuassaympäristöasioihinjaeettisiinkysymyksiin.Henkilöstönjajohdonkäyttäytymiselläviitataankanssakäymiseensisäistenjaulkoistensidosryhmienkanssa.Viestinnällätarkoitetaansekäyrityksenitseharjoittamaanviestintääjamai-nontaaettämediansiitäjulkituomaakuvaa.Symboliikkaaovatyrityksennimi,logo,värimaailma,typografiajaslogansekäkaikkimateriaalijapaikat,joissanämäesiin-tyvät.(KaraosmanogluƬMelewar2006,200-201;vandenBoschym.2006a,138-140.)Seuraavassamuitanäkemyksiä,mistäosa-alueistayrityksenidentiteettimuo-dostuu.BalmerjaSoenenin(1999)mallinmukaanyritysidentiteettikoostuusielusta(soul),mielestä(mind)jaäänestä(voice)(kuvio5).Sielullaviitataanyrityksenydinarvoi-hin,kulttuuriinjasisäisiinmielikuviin.Mielelläviitataanjohdonvisioon,filosofiaan,strategiaan,suorituskykyyn,brändiarkkitehtuuriinjaomistajuuteen.Äänionyrityk-senkokonaisviestintääsisäisestijaulkoisesti:suunniteltuajasuunnittelematontaviestintää,symboliikkaajahenkilöstönkäyttäytymistä.(Ma.74;Balmer2001a,259-260;MelewarƬJenkins2002,80.)
Kuvio 5. Balmerin ja Soenenin yritysidentiteettimalli 
 




Kuvio 6. Melewarin ja Jenkinsin yritysidentiteettimalli 
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Kuvio 7. Viestintä ja visuaalinen identiteetti 


















Kuvio 8. Shellin logon muuttuminen vuosien saatossa 

 
Lähde: Shell 2011. Visuaalisenidentiteetinmuutoksessapiileevaarallisiaansoja.Ensimmäinenansaon,ettäyrityskuvitteleeuudenvisuaalisenilmeenparantavansenimagoajamainettaautomaattisesti.Tokiilmettämuuttamallaimagojamainevoivatkohentua,muttaseedellyttää,ettäsamallayrityksenkäyttäytyminenonmerkittävästimuuttunut.Tämävoitarkoittaalaajempaatuote-taipalveluvalikoimaa,yrityskauppaa,uuttakumppa-nuuttataimuutakonkreettistamuutosta.Teotratkaisevat,eiilme.Parhaitenvisuaa-lisenidentiteetinmuutostoimii,kunseonsignaalijotapahtuneestamuutoksestaȂeisiitä,ettämuutosontulossa.Vaikkavisuaalinenilmeonuseinulospäinselvimminnäkyvämuutos,senperusteellamuodostetaanvainosamielikuvista.(Dowling2001,162,284-285.)Logoonmerkittävätekijä,jonkaavullaerottaudutaankilpailijoistajaaiheutetaantunnereaktioita.Senmerkitystäeipidäkuitenkaanliioitellakokonais-viestintäänsuhteutettuna.(Melewarym.2005a,382.)Toinenansamuutosprosessissaontyöntekijöidenunohtaminen.Työntekijätovatemotionaalisestisitoutuneitavisuaaliseenidentiteettiin,jatyöntekijätsaattavatko-keaperinteikkäänilmeenmuutoksenloukkaavana.Ilmeenmuutoksestaonkerrot-tavaensinsisäisestijavastasittenulkoisillesidosryhmille.(Dowling2001,285.)Ku-tenMarkkanenaiemmintoiesiin,henkilöstönonymmärrettäväjasisäistettäväil-meenmerkitysjaviestit,jottavoivatitseviestiäsitäulospäinjohdonmukaisestijanäinluodayrityksestäjohdonmukaistakuvaa.Kolmasansaonsuhteuttaavisuaalisenidentiteetinmuutosprojektiväärin.Onturhatehdäevoluutiomuutostailmeeseen,josyrityskäyläpirevoluutiota.Ilmeenmuutosonainakallisprojektisuunnittelukustannuksistatuotantoon,viimeistäovikylttiäjakirjekuortamyöten.Joskyseonkuitenkinvainilmeenpäivittämisestänykyaikai-semmaksi,minkäulkopuolinenjuurijajuurihuomaa,senvoitehdäpikkuhiljaa,jol-loinsäästetäänkustannuksissa.(Dowling2001,285.)
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Neljäsansaonilmeenepäjohdonmukainenkäyttö.Visuaalisenohjeistonavullail-mettäohjataankäyttämäänjohdonmukaisestikaikkialla.Henkilöstöäonsyytämyösohjeistaa,ettäyritykselläonyksivisuaalinenidentiteetti,jonkamukaistakaikenviestinnäntuleeolla.(Dowling2001,285-286.)Nämäneljäansaamuistuttavatyritysidentiteettimixin(käyttäytyminen,viestintä,symbolit)harmonisestatilasta.Mikäänmixinkolmestakohdastaeisaapettää,muu-tenseeioleuskottava.Toisinsanoen,kunkäyttäytyminen,viestintäjasymbolitovatlinjassakeskenään,identiteettimixonuskottavajastrategisestitoimiva.Seuraavassaalaluvussajalkaudutaanvisuaalisenidentiteetinkäytännöntasolle.Ammatinharjoittajatpuhuvatvisuaalisenidentiteetintoteuttamisestasuomenkie-lessävisuaalisenailmeenä.Englanninkielisessäkirjallisuudessakäytetäänuseinyhtäjasamaatermiä’visualidentity’viittaamaanvisuaaliseenidentiteettiinjasenkäy-tännöntoteutukseen,visuaaliseseenilmeeseen.Toisinaanvisuaaliseenilmeeseenviitataantermillä’CorporateVisualIdentitySystem’,CVIS,jonkavoisikääntääyri-tyksenvisuaalisenidentiteetinjärjestelmäksi.



























 Lähde: Kalevala Koru 2011.  
 Kuvio 10. Kotisivut 
 
Lähde: Kalevala Koru 2011. 
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Lähde: Kalevala Koru 2011. 
Kuvio 12. Malli myymäläesillepanosta 
 































Lähde: Kalevala Koru 2008. 
  
 Kuvio 14. Ohje typografian käyttöön 
 
 
















Lähteet: Brandweek 2011a, Brandweek 2011b, JTroll 2011. 
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4 Imago, maine ja yritysbrändi Tässäluvussakerrotaanlyhyestiyrityksenimagosta,maineestajabrändistä.Neovatloputosiottyönviitekehyksessäesitetystäjatkumosta(kuvio1),jokakuvaa,mitenyrityksenidentiteettiperustuuyrityksenfilosofiaan,missioonjapersoonalli-suuteen,jahyvinjohdettunayrityksenvisuaalinenidentiteettiosanakokonaisidenti-teettiäjohtaahyväänyritysimagoon.Hyvästäimagostaonapuahyvänmaineensaa-vuttamisessajayritysbrändinrakentamisessa.
 Tässäluvussatarkastellaan,mitenimagojamaineosaltaanvaikuttavatyhdessävi-suaalisenidentiteetinkanssayritysbrändinrakentumiseen.






















































 Kuvio 17. Yritysbrändin osa-alueet toimivat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenään 
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 Kuvio 18. Logo ja slogan 







































 Kuvio 19. Logomuutokset vuosina 2002 - 2003 ja 2007 - 2008 

































































































































































7.3 Arvio tästä tutkimuksesta ja ehdotuksia tulevaan 
Tässäluvussaarvioinprogradu–työntoteutustakokonaisuutena.Pohdinmitära-joitteitahavaitsin.Samassayhteydessäehdotanmyösjatkotutkimusaiheita.Aiheeseenliittyvääkirjallisuuttajaaiempaatutkimustaonjulkaisurunsaasti,jotenhaasteenatiedonmäärässäoliomanfokuksenriittäväntarkkarajaaminen.Rajasintarkasteluunyrityksenidentiteetinjohtamistakuvaavanjatkumon,jossatarkastelinvisuaalisenilmeenmerkitystäsenerivaiheissa:identiteetin,imagon,maineenjayri-tysbrändinmuodostumisessa.Tämäolityönviitekehys.Viitekehyksessäyritysbrändinmuodostuminenonkuvattulineaarisestietenevänäprosessina.MalliavoikritisoidayksinkertaistetuksijavanhanaikaiseksiȂviestintäkunondialogia,jokatapahtuujarakentuusamanaikaisestijaerikerroksissa.Sitäeivoikuvatayhteensuuntaanjayhdessätasossaetenevällänuolella.Viitekehyksenyksinkertaistetunmallinavullaolikuitenkinmahdollistatarkastellailmeenmerkitystäosanajatkumoa,jolloinkorostuusenstrateginenmerkitysjavai-kutussuurempaankokonaisuuteen.Mallisoveltuihyvintähäntutkimukseen.Senavullailmeenstrategistarooliatulitarkasteltuasekäyksittäinidentiteetin,imagon,maineenjabrändinkannaltaettäkokonaisuutena.Analyysissajatkumonosiatarkas-teltiinBalmerinACID-testinavulla,vaikkakinsitähyödynnettiintässätutkimuksessavainsoveltavinosin.LaajentamallatestiäAC6ID-tasolle(ks.luku4.1)yrityspystyisianalysoimaaneriidentiteettitasojaperusteellisestiitsenäisinäkokonaisuuksinaansekätoisaaltasuhteessatoisiinsa.Tulostenperusteellayrityssaattaisihavaitakuilu-jaeritasojenvälilläjasenmyötälinjatanevastaamaanparemmintoisiaan.Ilmettätulisikehittäävastaavasti.Sidosryhmiäonhyödyllistäkuunnellabrändinkehittämistyössä.Onoltavaavoinympäristönheikoillesignaaleille,jottatoimintaavoidaankehittääsyklisesti.TätäajatustatukeetämänkintutkimuksennäkökulmaksivalittuHatchinjaSchultzin(2003)malliyritysbrändinrakentumisestavision(johto),organisaatiokulttuurin
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(henkilöstö)jamielikuvien(sidosryhmät)jatkuvastavuorovaikutuksesta.Tämänja-onmukaanvalittiinmyöshaastateltavat.SidosryhmänosaltatutkimushaastattelujennäytejoukkoasupistettiinkuitenkinkoskemaanainoastaanyritysviestinnänB-to-B-sidosryhmiä.Valintaolionnistunut.Mallinavullapystyikäytännössähyödyntämäänteoreettistamalliasekärajaamaanhaastatellutperustellusti.Laajemmansidosryh-mäjoukonmukaanottoolisihankaloittanutjohtopäätöstentekemistä,koskakukinsidosryhmäjoukkotarkasteleeilmettäomistatarpeistaan.Mielenkiintoistaolisikuitenkinselvittäävielälaajemminyrityksenomanhenkilös-tönnäkemyksiä,jolloinkorostuuhenkilöstönmerkitysbrändinrakennuksessa,mitämuunmuassamonetorganisaatiotutkijatkorostavat.Myösjälleenmyyjiennäkemyk-setvisuaalisenilmeenjohdonmukaisestakäytöstäolisivatarvokkaita.Hekohtaavatyrityksenvisuaalisenilmeenmyymäläesillepanossapäivittäin,minkävuoksihesaat-taisivattarjotaarvokkaitakäytännönneuvojailmeenhyödyntämiseen.Kentieshepystyisivätnimeämäänmyösansiokkaitakilpailijoidentoteutuksiajanäintarjoa-maanideoitailmeenkehittämiseen.Kuluttajatrajautuivattämäntutkimuksenulkopuolelle.Kuluttajiennäkemystenhuomioiminenonmielestänihaastavampaafragmentoituneenmielikuvanvuoksi.Ennenjohtopäätöstentekoakuluttaja-asiakkaattulisimielestänijakaaryhmiinsenmukaankuinkahyvinhetuntevatKalevalaKorun,jottahavainnotvoiasettaajohon-kinkontekstiin.Kuluttajienjoukkoälyävoisikuitenkinhyödyntääilmeenelementti-enkäytännönhyödyntämisessä.Vaikkailmeenkehittäminenonkinyritysjohdonstrateginenasia,voisikuluttajienluovuuttakäyttäähyväksidialogissa.Sosiaalinenmediatarjoaisitutkijallesekäalustantutkimuksentoteutukselleettämahdollisuu-dentarkkaillajoukkoälyntuottamiaideoita.Visuaalisenilmeensemioottinentarkastelurajautuimyöstämäntyönulkopuolelle.EtenkinKalevalaKorunkohdallaseolisikuitenkinmielenkiintoinenrikkaanmuoto-jakuvakielenvuoksi.Näkisin,ettäKalevalaKorunkaltaisellabrändilläsemiotiikallaonsuurimerkitys,koskaseammentaabrändinytimennimenomaantarinoista,jois-samielikuvillajavisuaalisuudellaonvoimaa.Tarinatelävätniinvisuaalisissakuinverbaalisissaelementeissä.Semioottisentarkastelunavullailmeestävoisilöytääsy-vempiämerkityksiä.Tulostenperusteellailmeeseenvoisitarvittaessatehdähieno-varaisiamuokkauksiasekäetenkinhyödyntääsemiotiikkaaelementtienkäytännönhyödyntämisessä,kutenesitteissä,mainoksissajamyymäläesillepanossa.
 
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
Liiteͳ
TheStrathclydeStatement
 Everyorganizationhasanidentity.Itarticulatesthecorporateethos,aimsandval-uesandpresentssenseofindividualitythatcanhelptodifferentiatetheorganiza-tionwithinitscompetitiveenvironment.
 Whenwellmanaged,corporateidentitycanbepowerfulmeansofintegratingthemanydisciplinesandactivitiesessentialtoanorganization’ssuccess.Itcanalsoprovidethevisualcohesionnecessarytoensurethatallcorporatecommunicationsarecoherentwitheachotherandresultinanimageconsistentwiththeorganiza-tion’sdefiningethosandcharacter.
 Byeffectivelymanagingitscorporateidentityanorganizationcanbuildunderstand-ingandcommitmentamongitsdiversestakeholders.Thiscanbemanifestedinanabilitytoattractandretaincustomersandemployees,achievestrategicalliences,gainthesupportoffinancialmarketsandgeneratesenseofdirectionandpurpose.Corporateidentityisstrategicissue.
 Corporateidentitydiffersfromtraditionalbrandmarketingsinceitisconcernedwithallofanorganization’sstakeholdersandthemulti-facetedwayinwhichtheor-ganizationcommunicates.
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